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ABSTRAK 
 
Muhammad Feri Isnanda (1505160329) Pengaruh Promosi Penjualan Dan Sikap 
Konsumen Terhadap Minat Beli Sepeda Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa 
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). Skripsi. 2019 
 
 Minat beli merupakan kecenderungan seseorang untuk bertindak sebelum keputusan 
membeli benar-benar dilaksanakan, minat beli dapat didasari oleh pengaruh promosi penjualan 
dan sikap konsumen yang dimiliki dengan tujuan untuk meyakinkan konsumen dalam membeli 
suatu produk. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan 
terhadap minat beli sepeda motor honda (studi kasus mahasiswa universitas muhammadiyah 
sumatera utara). Apakah ada pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli sepeda motor honda 
(studi kasus mahasiswa universitas muhammadiyah sumatera utara) secara parsial dan apakah 
terdapat pengaruh secara bersama-sama antara promosi penjualan dan sikap konsumen terhadap 
minat beli sepeda motor honda (studi kasus mahasiswa universitas muhammadiyah sumatera 
utara). Penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa universitas muhammadiyah sumatera utara secara accidental sampling, teknik 
pengambilan sampel berdasarkan kajian kebetulan sebanyak 100 responden. Teknik analisis data 
menggunakan regresi linier berganda, uji t, uji F, koefisien determinasi. Hasil penelitian 
diperoleh promosi penjualan terhadap minat beli berpengaruh positif dan signifikan pada Sepeda 
Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). Hasil penelitian diperoleh bahwa sikap 
konsumen terhadap minat beli berpengaruh positif tetapi tidak signifikan pada Sepeda Motor 
Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). Hasil penelitian bahwa promosi penjualan dan sikap 
konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli secara simultan pada Sepeda Motor Honda 
(Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
 
 
Kata Kunci : Promosi Penjualan, Sikap Konsumen, Minat Beli 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Industri otomotif khususnya sepeda motor sedang mengalami peningkatan 
yang sangat pesat, ini ditandai dengan terus bertambahnya kuantitas kendaraan 
yang dimiliki masyarakat dan terlihat pada kendaraan-kendaraan yang berada di 
jalan-jalan kota besar. Serta diikuti dengan lahir dan tumbuhnya perusahaan-
perusahaan baru yang membangun dan berupaya semaksimal mungkin untuk 
mendapatkan dan mempertahankan pangsa pasar yang ada. 
Banyak perusahaan yang bergerak dibidang transportasi seperti sepeda 
motor bersaing dan berlomba-lomba menawarkan produknya. Masing-masing 
perusahaan memberikan keunggulan yang terbaik dari produk yang ditawarkan 
kepada konsumen, agar perusahaan tersebut dapat merebut pasar persaingan. 
Dalam pandangan konsumen produksi sepeda motor harus mempunyai kualitas 
dari segi model, ketersediaan suku cadang, bengkel resmi, desain produk, 
performa mesin dan harga jual kembali. Hal tersebut yang menjadi faktor-faktor 
pendukung konsumen dalam menentukan pilihan mereka. 
Sepeda motor telah menjadi kebutuhan yang tidak dapat dipisahkan dalam 
kehidupan manusia. Tingginya kebutuhan akan alat transportasi yang terus 
meningkat membuat industri sepeda motor berkembang cukup pesat, sampai saat 
ini terdapat banyak perusahaan-perusahaan industri sepeda motor bersaing untuk 
menjadi yang terbaik sehingga dapat menguasai pangsa pasar dalam negeri. 
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Honda mengadakan berbagai promosi penjualan sepeda motor baik 
melalui media internet, media cetak, promosi langsung maupun melalui siaran 
televisi. Semua media promosi telah dilakukan untuk mengembangkan pemasaran 
yang lebih baik. Sepeda motor Honda dalam promosinya juga bekerja sama 
dengan sederet artis papan atas maupun beberapa orang terkemuka di Indonesia 
untuk menarik perhatian konsumen lebih banyak. 
Spacy merupakan motor Honda pertama yang memiliki fitur bagasi luas 
sehingga bisa memuat helm. Kemudian Honda mencoba mengaplikasinya pada 
motor lain contohnya Vario. Namun  Vario bernasib baik, penjualannya mulai 
laris sejak saat itu. 
Ironisnya beberapa tahun setelahnya, ketika skutik lainnya (Beat dan 
Vario) sudah laris manis, Spacy mulai menunjukkan penurunan penjualan. 
Penjualan Spacy terus anjlok hingga tahun 2018 ini. Dari data penjualannya, 
Spacy terjual 6.170 unit di tahun 2016, 5.042 unit di tahun 2017, dan bulan 
Januari 2018 yang hanya 33 unit. Sementara Februari dan Maret sudah kosong. 
Honda sebenarnya tidak serta merta memutuskan menyuntik mati Spacy 
dalam waktu singkat. Dari awal tahun Honda memang sudah merencanakan hal 
itu, tetapi masih tahap perundingan. 
Beat, Scoopy, dan Vario saat ini menjadi primadonanya Honda. Jadi tak 
salah memang jika Honda harus mengakhiri hidup Spacy sampai disini. Dengan 
alasan efisiensi Honda memilih untuk fokus ke penjualan tiga skutik andalannya 
setelah menghentikan produksi Spacy. Mengingat ke-3 model skutik Honda ini 
selalu masuk di peringkat 10 besar sebagai motor terlaris di Indonesia. 
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Semakin banyak pilihan akan produk sepeda motor dan masing-masing 
menampilkan keunggulan baik dari segi harga, kualitas maupun keiritan bahan 
bakar. Keunggulan ini merupakan bagian dari atribut produk dan sangat 
berpengaruh pada sikap konsumen. Sedangkan dari produsen (perusahaan) sikap 
konsumen diperlukan untuk mengetahui faktor-faktor yang menyebabkan 
seseorang membeli sepeda motor merk tetentu. 
Karena, tadi terjadi perubahan tren sikap konsumen dan masyarakat, disini 
bahwa dapat dilihat trennya lebih ke arah eksklusif model sporty model advance 
dan ke arah kayak big skuter. 
Berikut ini adalah tabel mengenai data penjualan motor Honda Spacy pada 
tahun 2016-2018 : 
Tabel I.1 
Data Penjualan Honda Spacy pada tahun 2016-2018 
 
TAHUN PENJUALAN 
2016 6.170 unit 
2017 5.042 unit 
2018 33 unit 
Sumber: AISI (Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia) 
 
Berdasarkan tabel data penjualan Honda Spacy dari tahun 2016-2018 
diatas terlihat bahwa penjualan Honda Spacy mengalami penurunan yang sangat 
drastis. Penurunan tersebut disebabkan oleh pencapaian penjualan yang sangat 
merosot tajam, yang mengindikasikan bahwa permintaan konsumen terhadap 
Honda Spacy setiap tahunnya mengalami penurunan yang sangat signifikan dan 
minat beli konsumen terhadap Honda Spacy yang sangat berkurang. Hal ini 
menunjukan bahwa kualitas dari Honda Spacy tidak efektif dan efisien bagi 
konsumen sehingga Honda Spacy kurang diminati oleh konsumen. 
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Pada masa kemajuan teknologi dan persaingan pasar yang kompetitif ini, 
setiap pelaku bisnis yang ingin memenangkan persaingan harus memperhatikan 
dan menerapkan strategi pemasaran yang tepat dan pemahaman yang terjadi di 
lingkungan pemasaran. Perusahaan harus memperhatikan, memahami, dan 
menanggapi dengan cepat perubahan keinginan dan sikap konsumen untuk dapat 
menjadi pemenang dalam persaingan yang ketat tersebut serta dalam melalukan 
promosi. Dalam promosi terdapat komunikasi yang harus dibangun oleh pihak 
produsen kepada para konsumennya. Sebab dengan membangun komunikasi yang 
baik dan jelas, akan memberikan pengaruh positif anatara kedua belah pihak 
dalam rangka membangun saling percaya , tanpa ada rasa curiga satu sama lain, 
(Sanjaya, 2015). 
Sebuah perusahaan harus mampu mengenal dan mengetahui apa yang 
menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan juga harus selalu 
mencari informasi mengenai apa yang diharapkan konsumen dari suatu produk. 
Dengan tujuan agar perusahaan dapat selalu menciptakan produk yang sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhan calon konsumen. Poin penting bagi sebuah 
perusahaan untuk dapat memenangkan suatu persaingan pasar, yaitu perusahaan 
tersebut perlu mengetahui apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen 
agar munculnya rasa minat beli dalam konsumen. 
Maka daripada itu persaingan seperti sekarang ini perusahaan dituntut 
untuk menawarkan produk yang berkualitas dan mempunyai nilai produk yang 
lebih dibandingkan dengan produk lainnya sehingga tampak berbeda dengan 
produk pesaing. Kualitas merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan 
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konsumen sebelum membeli suatu produk. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan 
kegunaan, fungsi, serta daya tahannya. 
Selain itu agar sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap 
perusahaan harus dapat menetapkan harganya secara tepat. Dari sudut pandang 
perusahaan, harga merupakan komponen yang sangat berpengaruh terhadap laba 
perusahaan, karena tingkat harga yang ditetapkan harus sebanding dengan 
kuantitas dan kualitas dari suatu produk yang akan dijual ke pasar. Sedangkan dari 
sudut konsumen, harga digunakan sebagai pengukur nilai dari manfaat yang 
didapatkan terhadap barang atau jasa yang pada akhirnya juga mempengaruhi 
dalam minat beli. Minat adalah dorongan untuk memotivasi seseorang melakukan 
tindakan. 
Menurut Latief (2018), Minat beli adalah rangsangan internal yang kuat 
yang memotivasi tindakan,dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan 
perasaan positif akan produk. 
Menurut Sugiyanto & Suharti (2018), Tingginya minat membeli ini akan 
membawa dampak positif terhadap keberhasilan produk di pasar. 
Dalam penelitian ini, minat beli akan menjadi variabel dependen. Faktor 
yang menjadi pertimbangan calon konsumen dalam minat beli diantaranya adalah 
promosi penjualan dan sikap konsumen. Kedua faktor tersebut akan menjadi 
variabel independen dalam penelitian ini.  
Perusahaan melakukan berbagai macam strategi untuk menyebarkan 
informasi dan untuk menarik minat calon konsumen. Salah satunya dengan 
melakukan promosi penjualan. Promosi penjualan yang menarik akan menjadi 
nilai lebih terhadap suatu perusahaan, karena dapat menimbulkan sikap positif 
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dari calon konsumen terhadap produk tersebut. Promosi penjualan sendiri 
bertujuan untuk memberi informasi, membujuk serta mempengaruhi seseorang 
untuk membeli produk. 
Menurut Wildan, Arifin, & M.Hufron (2018), Promosi penjualan 
cenderung efektif untuk menciptakan respon pembeli yang kuat, mendramatisasi 
penawaran produk dan mendongkrak penjualan dalam jangka pendek. 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian pada konsumen sepeda motor Honda dengan 
judul “Pengaruh Promosi Penjualan Dan Sikap Konsumen Terhadap Minat 
Beli Sepeda Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Sumatera Utara).” 
 
B.  Identifikasi Masalah 
Berdasarkan pada latar belakang tersebut diatas, maka penulis menetapkan  
identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Terjadinya penurunan penjualan setiap tahunnya yang sangat merosot 
tajam sehingga minat beli konsumen terhadap Honda Spacy sangat 
berkurang. 
2. Honda lebih memilih untuk fokus ke penjualan tiga skutik andalannya 
yaitu Beat, Scoopy, dan Vario setelah menghentikan produksi motor 
Spacy. 
3. Terjadinya perubahan tren sikap konsumen ke arah eksklusif model sporty 
model advance dan ke arah kayak big skuter. 
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C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan diatas, penulis 
merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah promosi penjualan berpengaruh terhadap minat beli pada sepeda 
motor Honda? 
2. Apakah sikap konsumen berpengaruh terhadap minat beli pada sepeda 
motor Honda? 
3. Apakah promosi penjualan dan sikap konsumen mempengaruhi terhadap 
minat beli pada sepeda motor Honda? 
 
D.  Batasan Masalah 
Berdasarkan rumusan masalah diatas dan luasnya permasalahan yang ada, 
batasan masalah sangat diperlukan dan dikemukakan agar penelitian yang 
dilakukan dapat lebih fokus pada permasalahan. Penelitian ini hanya dibatasi pada 
Minat Beli Sepeda Motor Honda Spacy Mahasiswa UMSU. 
 
E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh promosi 
penjualan terhadap minat beli pada sepeda motor Honda. 
b. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh sikap 
konsumen terhadap minat beli pada sepeda motor Honda. 
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c. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh promosi 
penjualan dan sikap konsumen terhadap minat beli pada sepeda motor 
Honda. 
2. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian yang dilakukan dan diharapkan akan dapat 
memberikan manfaat sebagai berikut : 
a. Bagi Peneliti 
Sebagai wawasan dalam mengembangkan ilmu pengetahuan dibidang 
pemasaran. 
b. Bagi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 
Sebagai bahan referensi bagi penelitian terhadap masalah yang sama pada 
masa yang akan datang. 
c. Bagi Pihak Lain 
Hasil penelitian ini paling tidak menambah wawasan bagi mereka yang 
ingin mempelajari dan mengkaji lebih dalam lagi permasalahan-permasalahan 
yang terjadi dalam pemasaran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Uraian Teori 
1. Minat Beli 
a. Pengertian Minat Beli 
Menurut Hendarsono & Sugiharto (2013) 
 
Minat beli merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai 
pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku dan minat juga 
merupakan sumber motivasi yang akan mengarahkan seseorang 
dalam melakukan apa yang mereka lakukan. 
 
Menurut Sundalangi & dkk (2014), “minat beli adalah inisiatif responden 
dalam pengambilan keputusan untuk membeli sebuah produk”. 
Menurut Aptaguna & Pitaloka (2016), “minat beli adalah sesuatu diperoleh 
dari proses belajar dan proses pemikiran yang yang membentuk suatu persepsi”. 
Dari pendapat-pendapat diatas dapat di simpulkan bahwa minat beli adalah 
bagaimana respon konsumen terhadap suatu produk untuk mengonsumsi produk 
yang ditawarkan dengan rencana pembelian pada merek tertentu. 
b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 
Tidak ada pembelian yang terjadi jika konsumen tidak menyadari 
kebutuhan dan keinginannya, jadi yang sangat mempengaruhi minat beli ini 
adalah berhubungan dengan perasaan emosi dari konsumen yang apabila ia 
merasa senang dan puas akan menimbulkan minat pembelian.  
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Menurut Rizky & Yasin (2014) 
Adapun minat beli dapat ditingkatkan dengan memperhatikan 
faktor-faktor, antara lain faktor psikis yang merupakan faktor 
pendorong yang berasal dari dalam diri konsumen yaitu motivasi, 
persepsi, pengetahuan dan sikap, selain itu faktor sosial yang 
merupakan proses dimana perilaku seseorang dipengaruhi oleh 
keluarga, status sosial dan kelompok acuan, kemudian 
pemberdayaan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 
promosi dan juga distribusi. 
 
Menurut Kurnia (2013) 
Terdapat dua faktor yang mendorong minat beli, yaitu faktor 
internal dan faktor eksternal. Faktor internal merupakan faktor 
yang mempengaruhi individu dari dalam diri mereka sendiri, 
biasanya dipengaruhi oleh perasaan emosional mereka. 
 
c. Indikator Minat Beli 
Minat pembelian konsumen dapat diukur dengan berbagai indikator. 
Secara umum, dimensi tersebut adalah berkenaan dengan empat indikator, yaitu 
menurut Priansa (2017, hal. 167) adalah sebagai berikut : 
1) Minat Transaksional 
2) Minat Referensial 
3) Minat Preferensial 
4) Minat Eksploratif 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Minat Transaksional 
Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk selalu 
membeli produk (barang dan jasa) yang dihasilkan perusahaan, ini 
didasarkan atas kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut. 
2) Minat Referensial 
Minat referensial merupakan kecenderungan konsumen untuk 
merefensikan produknya kepada orang lain. Minat tersebut muncul 
setelah konsumen memiliki pengalaman dan informasi tentang produk 
tersebut. 
3) Minat Preferensial 
Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
konsumen yang memiliki prefensi utama terhadap produk-produk 
tersebut. Preferensi tersebut hanya dapat dganti jika terjadi sesuatu 
dengan produk preferensinya. 
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4) Minat Eksploratif 
Minat eksploratif merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
konsumen yang selalu mencari informasi mengenai produk yang di 
minatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif 
dari produk tersebut. 
 
Menurut Fure (2013), indikator minat beli terdiri dari : 
1) Ketertarikan terhadap produk-produk yang ditawarkan 
2) Ketersediaan produk dan kemudahan dalam membeli 
3) Situasi pembelian yang menyenangkan 
4) Terpenuhinya kebutuhan 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Ketertarikan terhadap produk-produk yang ditawarkan 
Perhatian setiap orang terhadap suatu produk dapat berbeda-beda 
karena suatu produk memiliki kemenarikan yang berbeda-beda sesuai 
dengan kebutuhan dan karakteristik seseorang. 
2) Ketersediaan produk dan kemudahan dalam membeli 
Adanya ketersediaan produk akan memudahkan konsumen dalam 
membeli apa yang diinginkan terhadap produk tersebut. Bila 
konsumen merasa akan mendapatkan kepuasan dari ketersediaan suatu 
produk, maka konsumen akan berusaha mengingat produk tersebut dan 
sadar akan produk tersebut. 
3) Situasi pembelian yang menyenangkan 
Dalam melakukan pembelian harus dalam situasi yang menyenangkan, 
sebab konsumen akan mudah terus untuk mengingat produk tersebut 
dan dapat membantu arah maupun dari durasi perhatian konsumen 
sehingga meningkatkan dalam melakukan pembelian terhadap produk 
tersebut yang diinginkan. 
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4) Terpenuhinya kebutuhan 
Konsumen akan merasa puas jika sudah dapat terpenuhi kebutuhannya 
dalam mendapatkan produk yang diinginkan.  
2.  Promosi Penjualan 
a. Pengertian Promosi Penjualan 
Menurut Tjiptono & Chandra (2012, hal. 367) 
Promosi penjualan merupakan segala bentuk penawaran atau 
insentif jangka pendek yang ditujukan bagi pembeli, pengecer, atau 
pedagang grosir dan dirancang untuk memperoleh respon spesifik 
dan segera. 
 
Menurut Hermawan (2012, hal. 128) 
Promosi penjualan (sales promotion) adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 
untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan”. 
 
Menurut Moriarty, Mitchell, & Wells (2011, hal. 586) Promosi penjualan 
adalah tipe komunikasi pemasaran yang mirip dengan, tetapi tidak sama dengan, 
advertising.  
Dari pendapat-pendapat diatas dapat di simpulkan bahwa promosi 
penjualan adalah kegiatan pemasaran yang memikat calon pembeli agar dapat 
membuat pembelian produk laku dengan cepat dan waktu yang singkat. 
b. Tujuan dan Manfaat Promosi Penjualan 
Menurut Lee & Johnson (2011, hal. 331) Tujuan promosi penjualan 
biasanya termasuk : 
1) Pengenalan produk-produk baru. 
2) Ajakan kepada para konsumen yang ada untuk membeli lebih 
banyak. 
3) Mempertahankan penjualan di luar musim puncak. 
4) Mendapatkan ruang pajang yang lebih besar. 
5) Memerangi persaingan. 
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Menurut Subroto (2011, hal. 247) 
Tujuan promosi penjualan antara lain: mengumpulkan informasi 
konsumen, memberikan dan memberi penghargaan kepada 
konsumen, serta menstimulasi tenaga penjualan untuk melakukan 
usaha yang lebih besar. 
 
c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Promosi Penjualan 
Menurut Hermawan (2012, hal. 130) berbagai faktor yang turut 
berkontribusi untuk membuat promosi penjualan menjadi penting adalah : 
1) Konsumen telah menerima bahwa promosi penjualan 
merupakan bagian dari kriteria pengambilan keputusan 
pembeliannya. 
2) Promosi penjualan telah menjadi bagian integral dari proses 
pembelian dan konsumen mengharapkannya. 
3) Teknologi baru. 
4) Pertumbuhan kekuatan dan jumlah jaringan pengecer yang luar 
biasa pihak produsen hal ini mengandalkan kekuatan saluran 
distribusinya. 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Konsumen telah menerima bahwa promosi penjualan 
merupakan bagian dari kriteria pengambilan keputusan 
pembeliannya. 
Melalui promosi penjualan yang ditawarkan, konsumen 
berkesempatan untuk mendapatkan lebih dari apa yang mereka 
pikirkan menyangkut nilai barang. Sebagai contoh, pemberian 
sampel produk memungkinkan konsumen mencoba produk 
tanpa membelinya. Lebih dari itu, banyak orang yang menjadi 
penentu dalam pengambilan keputusan konsumen memerlukan 
dorongan tertentu untuk mengambil keputusan. Promosi 
penjualan paling tidak memberikan kesempatan kepada 
konsumen untuk menjadi konsumen yang aktif. 
2) Promosi penjualan telah menjadi bagian integral dari proses 
pembelian dan konsumen mengharapkannya. 
Perkembangan promosi penjualan telah didorong oleh bisnis, 
terutama bisnis besar. Para manajer puncak dan manajer 
produk memiliki peran langsung dalam mendorong 
pertumbuhan promosi penjualan. Tujuan dan keinginan 
manajer produk telah menjadi pendorong utama agar produk 
cepat terjual. Manajer produk ditantang untuk 
mendiferensiasikan produknya sehingga mampu bersaing di 
antara begitu banyak pilihan merek dan produk yang 
menawarkan kepuasan yang sama bagi pelanggan. 
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3) Teknologi baru 
Khususnya komputer, telah memungkinkan para manajer 
promosi penjualan menganalisis efektifitas promosi penjualan 
yang mereka terapkan dari data hasil penjualan yang terukur 
dengan segera. Sebagai contoh, peralatan pemindai (scanner) 
di toko eceran mampu membuat penjual mendapatkan hasil 
segera dari promosi.Peringkat penjualan untuk pemberian 
kupon atau gambaran menyangkut volume penjualan dapat 
dideteksi dalam satu hari. 
4) Pertumbuhan kekuatan dan jumlah jaringan pengecer yang luar 
biasa pihak produsen hal ini mengandalkan kekuatan saluran 
distribusinya. 
Dengan konsolidasi, pengecer (retailer) telah mendapatkan 
akses informasi yang luar biasa. Sebagai contoh, penggunaan 
komputer dan barcode pada kemasan merupakan pergerakan 
kemajuan pelayanan, terhadap pembeli yang luar biasa. 
 
Menurut Suharno & Sutarso (2010, hal. 273) Faktor-faktor promosi 
penjualan, antara lain : 
1) Seringkali pemasar dituntut dari perusahaan untuk mencapai 
penjualan tertentu, sehingga insentif jangka pendek ini adalah 
solusinya. 
2) Perusahaan menghadapi persaingan yang ketat dan merek 
pesaing kurang terdiferensiasi, sehingga promosi penjualan 
dapat digunakan sebagai alat untuk melakukan diferensiasi 
tawaran mereka. 
3) Efisiensi pemasangan iklan telah menurun karena biaya iklan 
yang terus meningkat, sehingga penggunaan promosi penjualan 
menjadi alternatif. 
 
d. Indikator Promosi Penjualan 
Menurut Sholihat (2018) Indikator promosi penjualan terdiri dari, yaitu: 
1) Potongan Harga 
2) Member Card 
3) Premi 
4) Promosi Silang 
5) Voucher 
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Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Potongan Harga 
Potongan harga adalah salah satu bagian promosi penjualan, yang 
mana bertujuan untuk menarik perhatian konsumen agar menentukan 
keputusan pembelian dengan segera. 
2) Member Card 
Member card merupakan kartu berlangganan yang dikeluarkan oleh 
pemasar untuk menarik perhatian pembeli dengan cara memberikan 
beberapa keuntungan seperti pemberian diskon-diskon. 
3) Premi 
Premi merupakan produk atau barang dagangan yang ditawarkan 
dengan harga murah bahkan gratis, yang digunakan sebagai insentif 
langsung untuk memotivasi pelanggan agar membeli produk yang 
ditawarkan tersebut. 
4) Promosi Silang 
Promosi silang adalah promosi yang dilakukan dengan cara 
menggunakan suatu merek untuk mempromosikan produk lain yang 
tidak bersaing. 
5) Voucher 
Voucher merupakan sertifikat yang memberi pembelian potongan 
harga untuk pembelian produk tertentu. 
 
Menuru (Arianty, Khodri, Christiana, & Yasin (2016, hal. 186) Indikator 
promosi penjualan terdiri dari: 
1) Menawarkan Sampel 
2) Memberikan Kupon 
3) Tawaran Pengembalian Uang 
4) Memberikan Harga Paket 
5) Hadiah 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Menawarkan Sampel 
Sampel dapat berupa produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk 
dicoba.Sampel yang diberikan ada yang bersifat cuma-cuma tetapi ada 
juga yang dijual dengan harga untuk menggantikan ongkos atau 
distribusi yang sudah dikeluarkan. 
2) Memberikan Kupon 
Kupon dapat berupa potongan harga untuk pembelian produk tertentu. 
Pemberian kupon dapat meningkatkan penjualan produk yang sudah 
matang atau mempromosikan percobaan awal suatu produk baru. 
3) Tawaran Pengembalian Uang 
Tawaran untuk mengembalikan sebagian uang pembelian suatu produk 
kepada konsumen yang mengirimkan “bukti pengembalian” ke 
perusahaan manufaktur. 
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4) Memberikan Harga Paket 
Pengurangan harga yang dicantumkan oleh produsen langsung pada 
label atau kemasan. Paket harga menawarkan harga produk tertentu 
lebih murah kepada konsumen. 
5) Hadiah 
Barang yang ditawarkan gratis atau dengan harga sangat miring, 
sebagai insentif untuk membeli suatu produk. Hadiah kadang-kadang 
juga dikirimkan untuk konsumen yang memberikan bukti pembelian. 
 
3.   Sikap Konsumen 
a. Pengertian Sikap Konsumen 
Menurut Priansa (2017, hal. 139) 
Sikap konsumen merupakan kondisi mental dan saraf dari kesiapan 
yang diatur melalui pengalaman yang memberikan pengaruh 
dinamik atau terarah terhadap respon konsumen atas semua objek 
dan situasi yang berkaitan dengannya. 
 
Menurut Damiati, Masdarini, & dkk (2017, hal. 36) Sikap konsumen 
merupakan suatu ekspresi perasaan seseorang yang merefleksikan kesukaan atau 
ketidaksukaannya terhadap suatu objek. 
Menurut Sangadji & Sopiah (2013, hal. 195) Sikap konsumen adalah suatu 
mental dan saraf sehubungan dengan kesiapan konsumen untuk menanggapi apa 
yang mereka sukai dan yang tidak disukai karena adanya rangsangan. 
Dari pendapat-pendapat diatas dapat di simpulkan bahwa sikap konsumen 
adalah penilaian konsumen terhadap mengenai sesuatu produk antara menyukai 
atau tidak menyukai suatu produk tersebut. 
b. Tujuan dan Manfaat Sikap Konsumen 
Menurut Priansa (2017, hal. 140) Sikap konsumen miliki tujuan dan 
manfaat tertentu adalah sebagai berikut: 
1) Fungsi Instrumental/Penyesuaian/Manfaat 
2) Fungsi Pertahanan Ego 
3) Fungsi Ekspresi Nilai 
4) Fungsi Pengetahuan 
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Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Fungsi Instrumental/Penyesuaian/Manfaat 
Fungsi ini berkaitan dengan sarana dan tujuan. Konsumen memandang 
sejauh mana objek sikap dapat digunakan sebagai sarana atau alat 
dalam rangka mencapai tujuannya. Bila objek sikap dapat membantu 
konsumen dalam mencapai tujuannya, maka konsumen akan bersifat 
positif terhadap objek tersebut. Demikian sebaliknya objek sikap 
menghambat pencapaian tujuan, maka konsumen akan bersikap negatif 
terhadap sikap yang bersangkutan. 
2) Fungsi Pertahanan Ego 
Fungsi ini merupakan sikap yang diambil oleh konsumen untuk 
mempertahankan ego. Sikap ini diambil oleh konsumen pada saat yang 
bersangkutan terancam keadaan dirinya atau egonya. 
3) Fungsi Ekspresi Nilai 
Sikap yang ada pada diri konsumen merupakan jalan bagi individu 
untuk mengekspresikan nilai yang ada pada dirinya. Dengan 
mengekspresikan diri, konsumen akan mendapatkan kepuasan dapat 
menunjukkan kepada dirinya. Konsumen yang mengambil sikap 
tertentu akan menggambarkan keadaan sistem nilai yang ada pada diri 
individu konsumen yang bersangkutan. 
4) Fungsi Pengetahuan  
Konsumen mempunyai dorongan untuk ingin mengerti dengan 
pengalaman-pengalamannya, ini berarti bila konsumen mempunyai 
sikap tertentu terhadap suatu objek, menunjukkan tentang pengethuan 
konsumen suatu objek sikap yang bersangkutan. 
 
c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Sikap Konsumen 
Menurut Assauri (2018, hal. 122) Sikap konsumen akan dipengaruhi oleh 
beberapa faktor-faktor diantaranya: 
1) Faktor Budaya 
2) Faktor Sosial 
3) Faktor Personal/Pribadi 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Faktor Budaya 
Budaya merupakan penentu yang mendasari keinginan dan perilaku 
seseorang. Seseorang berkembang dari keluarga dan lembaga-lembaga 
penting lainnya tersebut, seorang anak tumbuh berkembang di 
negaranya. Hal ini nampak terbuka akan nilai-nilai, seperti prestasi 
atau achievement dan keberhasilan, aktivitas, efisiensi dan khususnya 
kemajuannya, kesenangan materi, individualism, kebebasan dan 
khususnya kemajuan, kesenangan eksternal, peri kemanusiaan serta 
tampilan kemudaan dan kekanak-kanakannya. Pada dasarnya, setiap 
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budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil lagi, yang menguraikan 
identifikasi yang lebih spesifik dan sosialisasi untuk anggota-
anggotanya. Sub-budaya meliputi warga negara, kepercayaan atau 
agama, kelompok ras dan daerah geografis. Bila sub-budaya tumbuh 
menjadi besar dan cukup makmur atau kaya, maka perusahaan sering 
mendesain program pemasaran yang lebih terspesialisasi untuk dapat 
melayani para konsumennya secara lebih baik. 
2) Faktor Sosial 
Sebagai tambahan atas faktor budaya dalam sikap konsumen, terdapat 
faktor sosial seperti referensi grup, keluarga, dan peran sosial, serta 
status yang juga dapat mempengaruhi sikap konsumen. Reference 
groups adalah kelompok-kelompok yang mempunyai pengaruh 
langsung atau tidak langsung terhadap sikap konsumen. Kelompok ini 
mempunyai pengaruh langsung terhadap siapa yang disebut dengan 
kelompok anggota atau membership groups. Beberapa orang 
diantaranya selalu berhubungan secara baik dan terus-menerus, juga 
dapat berhubungan secara informal, dan umumnya adalah dalam 
bentuk keluarga dan teman-teman kerja. Orang-orang ini juga punya 
hubungan dengan kelompok kedua atau sekunder, seperti keagamaan, 
kelompok profesi dan kelompok serikat dagang, yang cenderung lebih 
formal dan mengharuskan adanya interaksi, walaupun bersifat kurang 
kontinu. 
3) Faktor Personal/Pribadi 
Keputusan seseorang pembeli, pada dasarnya dipengaruhi oleh 
karakteristik atau ciri pribadinya. Faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian seseorang meliputi umur pembeli, tahap siklus 
kehidupannya, pekerjaan dan keadaan ekonominya, kepribadian dan 
konsep diri sendiri, serta gaya hidup dan value-nya. Oleh karena 
karakteristik yang dimiliki seseorang secara langsung berdampak pada 
sikap konsumen, maka adalah penting bagi pemasar untuk memahami 
karakteristik tersebut. 
 
Menurut Abdulah & Tantri (2012, hal. 112), faktor-faktor yang 
mempengaruhi sikap konsumen adalah sebagai berikut : 
1) Faktor budaya 
2) Faktor sosial 
3) Faktor pribadi 
4) Faktor psikologis 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan 
mendalam terhadap perilaku konsumen. Yang terdiri dari kultur, 
subkultur, dan kelas sosial pembeli. 
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2) Faktor Sosial adalah perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh 
faktor-faktor sosial seperti kelompo acuan (kelompok referensi), 
keluarga, serta peran dan status sosial. 
3) Faktor Pribadi adalah keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi 
oleh karakteristik pribadi, yaitu usia pembeli dan tahap siklus hidup, 
pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep 
diri pembeli. 
4) Faktor Psikologis adalah pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh 
empat faktor pskologis utama motivasi, persepsi, pengetahuan 
(learning), serta keyakinan dan sikap. 
 
d. Indikator Sikap Konsumen 
Menurut Imarta (2013) Ada tiga komponen sikap konsumen terhadap 
produk, yaitu: 
1) Brand believe 
2) Brand evaluation 
3) Kecenderungan untuk bertindak 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Brand believe adalah komponen kognitif (pemikiran). 
2) Brand evaluation adalah komponen afektif yang mewakili semua 
evaluasi terhadap merek oleh konsumen. 
3) Kecenderungan untuk bertindak adalah komponen konatif (tindakan) 
dan pada umumnya komponen ini dengan “maksud untuk membeli” 
dari seorang konsumen adalah penting dalam mengembangkan strategi 
pemasaran. 
 
Menurut Fredereco & Chairy (2010) Indikator sikap konsumen sebagai 
berikut : 
1) Produk yang dibeli adalah produk yang terbaik. 
2) Produk yang dibeli merupakan produk terkenal. 
3) Produk yang dibeli adalah produk yang diinginkan. 
4) Produk yang dibeli adalah produk yang disukai. 
5) Produk yang dibeli adalah produk yang handal. 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 
1) Produk yang dibeli adalah produk yang terbaik 
Produk yang diinginkan konsumen pasti adalah produk yang terbaik 
yang memiliki kualitas yang bagus. Sebab, akan memunculkan minat 
beli konsumen terhadap produk tersebut. 
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2) Produk yang dbeli merupakan produk terkenal 
Konsumen akan tertarik apabila produk tersebut sudah terkenal. Sebab, 
produk yang terkenal pasti memiliki kualitas yang baik, sudah banyak 
yang menggunakan produk tersebut dan akan menimbulkan rasa ingin 
beli terhadap produk tersebut yang kita inginkan. 
3) Produk yang dibeli adalah produk yang diinginkan 
Konsumen pasti akan membeli produk tersebut yang diinginkannya. 
Sebab, konsumen pasti memiliki daya tarik untuk membelinya 
terhadap produk yang memiliki kualitas yang baik dan yang pasti 
sudah terkenal. 
4) Produk yang dibeli adalah produk yang disukai 
Konsumen akan membeli produk yang disukai serta yang 
diinginkannya. Sebab, konsumen akan menimbulkan rasa minat 
belinya terhadap produk yang disukainya apabila produk tersebut 
memiliki kualitas yang baik, yang terkenal, dan banyak digunakan oleh 
orang lain. 
5) Produk yang dibeli adalah adalah produk yang handal 
Produk yang handal akan jadi incaran banyak konsumen. Sebab, 
produk yang handal sudah pasti memiliki segalanya dari segi kualitas 
maupun yang lainnya. 
 
 
B. Kerangka Konseptual 
1. Pengaruh Promosi Penjualan dengan Minat Beli 
Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang memikat calon 
pembeli agar dapat membuat pembelian produk laku dengan cepat dan waktu 
yang singkat. Dengan dilakukannya promosi penjualan yang efektif akan 
membuat pelanggan berfikir tentang sebuah merek atau produk, dan bila pengaruh 
yang ditimbulkan tepat akan mengalihkan peslanggan, sehingga membuat minat 
untuk mengikuti promosi penjualan yang ditawarkan. 
Menurut Yudhiartika & Haryanto (2012) promosi penjualan berikutnya 
akan disampaikan ketika pelanggan memutuskan mengambil promosi penjualan 
yang pertama dapat membujuk mereka untuk melakukan pembelian terhadap 
barang atau jasa tersebut. Dengan teknik promosi penjualan yang tepat konsumen 
akan lebih tertarik untuk membeli produk tersebut). 
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Dari hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Yoebrilianti, 2018), 
dapat diketahui bahwa memang antara promosi penjualan dengan minat beli 
memiliki hubungan secara signifikan dan hubungan itu bersifat kuat dan dua arah. 
Artinya apabila promosi penjualan meningkat maka minat beli pada transaksi juga 
akan meningkat, begitu juga sebaliknya. 
Berdasarkan penjelasan diatas dapat dilihat dari kerangka konseptual 
dibawah ini: 
 
 
Gambar II.1  
Pengaruh Promosi Penjualan dengan Minat Beli 
 
2. Pengaruh Sikap Konsumen dengan Minat Beli 
Sikap konsumen adalah penilaian konsumen terhadap mengenai sesuatu 
menyukai atau tidak menyukai sesuatu tersebut. Seorang individu mempelajari 
sikap melalui pengalaman dan interaksi dengan orang lain. Meskipun sikap ini 
dapat dipelajari dan dapat diubah dari waktu ke waktu, pada setiap saat tidak 
semuanya memiliki dampak yang setara, dan beberapa sikap lebih kuat dari sikap 
lainnya. 
Menurut Karnawati & Prabowo (2012) Pemasar perlu mengetahui apakah 
konsumen memiliki sikap yang mendorong atau tidak mendukung dan juga alasan 
atau dasar dari sikap tersebut sehingga dapat memperoleh informasi yang berguna 
bagi perencanaan dan tindakan pasar atau mendesain strategi-strategi 
pemasarannya.  
 
Promosi 
Penjualan 
Minat Beli 
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat dilihat dari kerangka konseptual dibawah 
ini: 
 
 
Gambar II.2  
Pengaruh Sikap Konsumen Dengan Minat Beli 
 
3. Pengaruh Promosi Penjualan dan Sikap Konsumen terhadap Minat 
Beli 
Promosi penjualan dan sikap konsumen diawali oleh proses kognitif yang 
bekerja terhadap rangsangan, kemudian akan mempengaruhi minat beli konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. Niat untuk melakukan pembelian dapat 
terbentuk dari sikap konsumen terhadap bauran pemasaran diantaranya melalui 
promosi penjualan itu. 
Menurut Fachrudy & Zaini (2017) Perusahaan dalam mengkomunikasikan 
keunggulan produknya membutuhkan sarana prasarana yang dapat menunjang 
agar pemasaran produknya dapat dilirik konsumen maka melakukan promosi 
penjualan yaitu menjadi bahan inti dalam kampanye pemasaran, terdiri dari 
koleksi alatinsentif, sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk 
menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau lebih besar atas produk atau jasa 
tertentu oleh konsumen atau perdagangan. 
Menurut Montjai & dkk (2014) Setiap perusahaan harus memahami 
konsumen pada pasar sasarannya karena kelangsungan hidup perusahaan tersebut 
sebagai organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan para 
konsumen. Persaingan bisnis yang semakin ketat, mengakibatkan perubahan 
perilaku konsumen di dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. 
Sikap Konsumen Minat Beli 
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat dilihat dari kerangka konseptual 
dibawah ini: 
 
 
 
 
 
Gambar II.3  
Kerangka Konseptual 
 
 
C. Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 93) Hipotesis merupakan jawaban 
sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah 
penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Maka dapat diambil 
hipotesis sebagai berikut: 
1. Ada pengaruh promosi penjualan terhadap minat beli pada sepeda motor 
Honda 
2. Ada pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli pada sepeda motor 
Honda 
3. Ada pengaruh promosi penjualan dan sikap konsumen terhadap minat beli 
pada sepeda motor Honda 
 
Promosi Penjualan 
Minat Beli 
Sikap Konsumen 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode asosiatif, yaitu pendekatan penelitian 
yang bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antar variabel satu 
dengan variabel lainnya dengan menggunakan data kuantitatif yang berjudul 
angka-angka yang dapat dihitung jumlahnya. 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 13), menyatakan bahwa metode penelitian 
kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan 
sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 
 
B. Definisi Operasional 
 Definisi operasional dikemukakan untuk mengetahui pengertian terhadap 
variabel-variabel yang diteliti di dalam perusahaan sehingga memudahkan dan 
mengarahkan masalah yang diteliti. 
 Menurut Sugiyono (2010, hal. 31) Definisi operasional adalah penentuan 
kontrak atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat 
diukur. 
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Dalam penelitian ini definisi operasional yang diukur ada dua variabel 
bebas yaitu Promosi Penjualan (X1) dan Sikap Konsumen (X2) serta variabel 
terikat yaitu Minat Beli (Y) adalah sebagai berikut : 
1. Minat Beli (Y) 
Minat beli adalah bagaimana respon konsumen terhadap suatu produk 
untuk mengkonsumsi produk yang ditawarkan dengan rencana pembelian pada 
merek tertentu. 
Tabel III.1 
Indikator Minat Beli 
 
No. Indikator Minat Beli 
1. Minat Transaksional 
2. Minat Referensial 
3. Minat Preferensial 
4. Minat Eksploratif 
Sumber: Priansa (2017, hal. 167) 
2. Promosi Penjualan (X1) 
Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang memikat calon 
pembeli agar dapat membuat pembelian produk laku dengan cepat dan waktu 
yang singkat. 
Tabel III.2 
Indikator Promosi Penjualan 
 
No. Indikator Promosi Penjualan 
1. Menawarkan Sampel 
2. Memberikan Kupon 
3. Tawaran Pengembalian Uang 
4. Memberikan Harga Paket 
5. Hadiah 
Sumber: Arianty & dkk (2016, hal. 186) 
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3. Sikap Konsumen (X2) 
 Sikap konsumen adalah penilaian konsumen terhadap mengenai sesuatu 
menyukai atau tidak menyukai sesuatu tersebut. 
Tabel III.3 
Indikator Sikap Konsumen 
 
No Indikator Sikap Konsumen 
1. Brand Believe 
2. Brand Evaluation 
3. Kecenderungan untuk Bertindak 
Sumber: Imarta (2013) 
 
C. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan studi konsumen di 
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU) yang beralamat di Jalan 
Kapten Muchtar Basri No.3 Medan. 
2. Waktu Penelitian 
Adapun waktu penelitian ini direncanakan dari Januari 2019 sampai 
dengan Maret 2019. Hal tersebut dapat dilihat dari tabel berikut : 
Tabel III.4 
Jadwal Kegiatan Penelitian 
 
No Keterangan 
Bulan 
Januari Februari Maret 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Survei Pendahuluan             
2 Identifikasi Masalah             
3 Penyusunan Kuesioner             
4 Penyebaran Kuesioner             
5 Pengumpulan Data             
6 Pengelolaan Data             
7 Analisis Data             
8 Penyelesaian Laporan Data             
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D. Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 80) Populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas objek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
keismpulannya. 
Populasi yang penulis teliti adalah seluruh mahasiswa/mahasiswi aktif 
yang jumlahnya tidak diketahui di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
2.   Sampel 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 116) Sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, peneliti 
menghadapi kasus dimana jumlah populasi yang ada belum dapat diketahui secara 
pasti, sehingga teknik sampel yang digunakan adalah teknik Nonprobability 
Sampling. 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 118) Nonprobability sampling adalah 
teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap 
unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel”. 
Metode yang dipakai adalah Accidental Sampling yaitu, teknik penentuan 
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
Jadi, jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 
mahasiswa/mahasiswi di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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E.   Teknik Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
Wawancara yaitu mengadakan tanya jawab kepada pihak yang 
berkompeten seperti pimpinan dan karyawan yang memberikan data yang 
berhubungan dengan penelitian ini. 
2. Kuisioner/Angket 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 199) Angket ini diberikan kepada 
responden secara langsung. Di dalam penelitian ini skala angket yang digunakan 
untuk  mengukur respon subjek kedalam 5 poin atau 7 skala dengan interval yang 
sama. 
Angket ditujukan kepada pelanggan yang sudah menggunakan sepeda 
motor Honda dengan menggunakan skala likert dengan bentuk checklist dimana 
setiap pertanyaa mempunyai 5 opsi, yaitu : 
Tabel III.5 
Skala Likert 
 
Pernyataann Bobot  
Sangat setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Kurang Setuju (KS) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
Selanjutnya untuk mengetahui hasil angket yang disebar layak atau tidak, 
akan digunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
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Tabel III.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi Penjualan (X1) 
 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Pernyataan 1 0,672 0,195 Valid 
Pernyataan 2 0,320 0,195 Valid 
Pernyataan 3 0,640 0,195 Valid 
Pernyataan 4 0,585 0,195 Valid 
Pernyataan 5 0,586 0,195 Valid 
Pernyataan 6 0,745 0,195 Valid 
Pernyataan 7 0,712 0,195 Valid 
Pernyataan 8 0,647 0,195 Valid 
Pernyataan 9 0,702 0,195 Valid 
Pernyataan 10 0,703 0,195 Valid 
Pernyataan 11 0,724 0,195 Valid 
Pernyataan 12 0.684 0,195 Valid 
Pernyataan 13 0,652 0,195 Valid 
Pernyataan 14 0,681 0,195 Valid 
Pernyataan 15 0,662 0,195 Valid 
Pernyataan 16 0,752 0,195 Valid 
Pernyataan 17 0,630 0,195 Valid 
Pernyataan 18 0,657 0,195 Valid 
Pernyataan 19 0,679 0,195 Valid 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel III.6 diatas terlihat bahwa 
seluruh item pernyataan pada kuesioner memiliki nilai rhitung > rtabel (0,195). 
Dengan demikian berdasarkan kriteria pengujian maka seluruh item pernyataan 
dinyatakan valid. 
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Tabel III.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Sikap Konsumen (X2) 
 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Pernyataan 1 0,730 0,195 Valid 
Pernyataan 2 0,713 0,195 Valid 
Pernyataan 3 0,800 0,195 Valid 
Pernyataan 4 0,764 0,195 Valid 
Pernyatann 5 0,768 0,195 Valid 
Pernyataan 6 0,745 0,195 Valid 
Pernyataan 7 0,714 0,195 Valid 
Pernyataan 8 0,716 0,195 Valid 
Pernyataan 9 0,780 0,195 Valid 
Pernyataan 10 0,730 0,195 Valid 
Pernyataan 11 0,752 0,195 Valid 
Pernyataan 12 0,776 0,195 Valid 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel III.7 diatas terlihat bahwa 
seluruh item pernyataan pada kuesioner memiliki nilai rhitung > rtabel (0,195). 
Dengan demikian berdasarkan kriteria pengujian maka seluruh item pernyataan 
dinyatakan valid. 
 
Tabel III.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y) 
 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Pernyataan 1 0,596 0,195 Valid 
Pernyataan 2 0,689 0,195 Valid 
Pernyataan 3 0,735 0,195 Valid 
Pernyataan 4 0,631 0,195 Valid 
Pernyataan 5 0,692 0,195 Valid 
Pernyataan 6 0,680 0,195 Valid 
Pernyataan 7 0,731 0,195 Valid 
Pernyataan 8 0,717 0,195 Valid 
Pernyataan 9 0,708 0,195 Valid 
Pernyataan 10 0,674 0,195 Valid 
Pernyataan 11 0,674 0,195 Valid 
Pernyataan 12 0,685 0,195 Valid 
Pernyataan 13 0,683 0,195 Valid 
Pernyataan 14 0,604 0,195 Valid 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel III.8 diatas terlihat bahwa 
seluruh item pernyataan pada kuesioner memiliki nilai rhitung > rtabel (0,195). 
Dengan demikian berdasarkan kriteria pengujian maka seluruh item pernyataan 
dinyatakan valid. 
1) Uji Validitas 
Untuk menguji apakah instrumen angket yang dipakai cukup layak 
digunakan sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesuai dengan tujuan 
pengukuran, maka dilakukan uji validitas konstruksi. Untuk mengukur validitas 
setiap butir pertanyaan, maka digunakan teknik korelasi product moment sebagai 
berikut : 
 
 
Dimana: 
n  = Banyaknya pasangan pengamatan 
Sxi  = Jumlah pengamatan variabel x 
Syi  = Jumlah pengamatan variabel y 
Untuk pengujian validitas peneliti menggunakan SPSS 16.0 dengan rumus 
Correlate, Bivariate Correlations, dengan memasukkan butir skor pernyataan dan 
totalnya pada setiap variabel. 
Kriteria pengujian validitas instrumen : 
a. Jika rhitung ≥ rtabel maka butir instrumen tersebut dinyatakan valid. 
b. Jika rhitung ≤ rtabel maka butir instrumen tersebut tidak valid dan 
harus dihilangkan. 
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Kriteria pengujian reliabilitas adalah sebagai berikut : 
1) Jika nilai koefisien reliabilitas > 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang baik. 
2) Jika nilai koefisien reliabilitas < 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang kurang baik. 
Tabel III.9 
Hasil Uji Reliabilitas Promosi Penjualan (X1) 
 
Variabel  Cronbach’s Alpha N of Items 
Promosi Penjualan ,907 19 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
Pada Tabel III.9 diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha pernyataan 
promosi penjualan adalah 0,907 > 0,60, maka dapat dinyatakan bahwa seluruh 
butir pernyataan reliabel.  
Tabel III.10 
Hasil Uji Reliabilitas Sikap Konsumen (X2) 
 
Variabel  Cronbach’s Alpha N of Items 
Sikap Konsumen ,929 12 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
Pada Tabel III.10 diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha pernyataan 
sikap konsumen adalah 0,929 > 0,60, maka dapat dinyatakan bahwa seluruh butir 
pernyataan reliabel. 
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Tabel III.11 
Hasil Uji Reliabilitas Minat Beli (Y) 
 
Variabel  Cronbach’s Alpha N of Items 
Minat Beli ,909 14 
Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2019) 
Pada tabel III.11 diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha pernyataan 
minat beli adalah 0,909 > 0,60, maka dapat dinyatakan bahwa seluruh butir 
pernyataan reliabel. 
2) Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas digunakan untuk menguji apakah angket yang disusun 
adalah alat ukur yang bisa dipercaya atau tidak. Teknik yang digunakan adalah 
Cronbach Alpha. 
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Dimana: 
r = Reliabilitas Instrumen 
k  = Banyaknya butir pertanyaan 
å 1bs  = Total varians butir 
21s   = Varians total 
Kriteria reliabilitas instrumen adalah sebagai berikut : 
1) Jika nilai koefisien reliabilitas yakni ³ 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang baik. 
2) Jika nilai koefisien reliabilitas yakni £ 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang kurang baik. 
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F.   Teknik Analisis Data 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data 
kuantitatif, yakni menguji  dan menganalisis data dengan perhitungan angka-
angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, dengan rumus-
rumus dibawah ini. 
1. Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 
terhadap variabel terikat. 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 258) Untuk melakukan analisis regresi 
dapat menggunakan rumus regresi linier berganda dengan rumus sebagai berikut : 
Y= a +    +     
 
Dimana: 
Y  = Minat Beli 
α  = Konstanta 
b  = Koefesien regresi 
X1 = Promosi Penjualan 
X2  = Sikap Konsumen 
Pengujian model regresi yang berganda ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh positif atau negatif dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel 
terikat. Agar regresi berganda dapat digunakan, maka terdapat kriteria-kriteria 
dalam asumsi klasik yakni : 
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a. Uji Normalitas 
Uji Normalitas data bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah 
data mengikuti atau mendekati distribuis normal. Uji normalitas ini cara untuk 
menguji apakah distribusi data normal atau tidak,yaitu melalui pendekatan grafik. 
Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila titik mengikuti data 
disepanjang garis diagonal. 
b. Uji Multikolineritas 
Digunakan untuk menguji apakah pada regresi ditentukan adanya korelasi 
yang tinggi diantara variabel independen. Apakah terdapat korelasi antar variabel 
bebas, maka terjadi multikolineritas, demikian juga sebaliknya model regresi yang 
baik tidak terjadi diantara variabel independen. 
Uji multikolineritas dengan SPSS dilakukan uji regresi, dengan nilai 
patokan VIF (Variance Inflasi Faktor) dan koefisien korelasi antara variabel 
bebas. Kriteria yang digunakan adalah : 
1) Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 
1, maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. 
2) Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka 
menunjukan adanya multikolineritas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi, 
ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya 
tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varians berbeda maka 
disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas dapat diketahui 
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dengan melalui grafik scatterplot nilai prediksi variabel independen dengan nilai 
residualnya. 
Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan heterokedastisitas 
antara lain : 
1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola 
tertentu yang teratur (bergelombang melebar kemudian 
menyempit), maka telah terjadi heteroskedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan 
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
 
2. Pengujian Hipotesis 
a. Uji Secara Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual, 
pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-masing 
variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap variabel 
terikat. Setelah didapat nilai thitung maka selanjutnya nilai thitung dibandingkan 
dengan t tabel. 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 248), Rumus yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 =  √ −  √ +    
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Dimana: 
t = Nilai t hitung 
r = Koefesien korelasi 
n = Banyaknya pasangan rank 
1) Bentuk pengujian 
Ho : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel 
bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Ho : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) 
dengan variabel terikat (Y). 
2) Kriteria pengambilan keputusan 
Ho diterima jika -ttabel ≤  thitung ≤ ttabel pada α = 5% 
Ho ditolak jika thitung > ttabel atau –thitung < -ttabel 
 
Gambar III.1  
Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t 
 
b.  Uji  Secara Simultan (Uji F) 
Uji f dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh secara bersama-sama 
variabel independen terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang 
digunakan adalah sebesar 5%, dengan derajat kebebasandf = (n-k-1), dimana (n) 
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adalah jumlah observasi dan (k) adalah jumlah variabel. Uji ini dilakukan dengan 
membandingkan F hitung dengan F tabel dengan ketentuan sebagai berikut : 
Ho diterima jika Fhitung < Ftabel untuk α = 5% 
Ho ditolak jika Fhitung > Ftabel untuk α = 5% 
Menurut Sugiyono (2010, hal. 257), uji F dapat menggunakan rumus 
sebagai berikut : 
 
   Fh =  R² /  k 
   (1- R²) / (n – k - 1) 
 
Dimana :  
Fh = Tingkat signifikan 
R = Koefesien korelasi ganda 
k = Jumlah variabel independen 
n = Jumlah anggota sampel 
1. Bentuk Pengujian 
H0 = Tidak ada pengaruh antara Promosi Penjualan dan Sikap Konsumen 
terhadap Minat Beli. 
Ha = Ada pengaruh signifikan antara Promosi Penjualan dan Sikap 
Konsumen terhadap Minat Beli. 
2. Kriteria Pengujian : 
Terima Ho apabila Fhitung ≤ Ftabel 
Tolak Ho apabila Fhitung > Ftabel 
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Gambar III.2 
Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 
 
 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R2) menunjukan besarnya persentase pengaruh 
semua variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah 
antara 0 (nol) dan 1 (satu). Apabila nilai (R2) semakin mendekati satu maka 
semakin besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Untuk mengetahui seberapa besar persentase yang dapat dijelaskan 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka diuji dengan determinasi sebagai 
berikut : 
D = R2 x 100% 
Dimana : 
D  = Koefisien determinasi 
R = Koefisien korelasi berganda 
100% = Persentase kontribusi 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
1. Deskripsi Data Responden 
Pada penelitian ini penulis menyebarkan kuesioner kepada seluruh 
responden yang berjumlah 100 orang. Dimana responden dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara pada minat beli 
honda spacy. Pada penelitian ini pula penulis menggunakan kuesioner sebagai alat 
untuk menganalisa data agar data menghasilkan penelitian yang berguna. Untuk 
mendapatkan itu semua, penulis menggunakan skala likert sebagai acuan untuk 
pilihan jawaban yang akan diisi oleh para responden. 
Kuesioner disebarkan dan diisi oleh responden, maka peneliti mentabulasi 
data dari tiap pernyataan melalui langkah-langkah diatas. Ketentuan diatas berlaku 
baik di dalam menghitung variabel promosi penjualan (X1), sikap konsumen (X2), 
dan variabel minat beli (Y) dengan menggunakan skala likert. 
a. Identitas Responden 
1) Usia 
Berdasarkan kuesioner  yang  telah disebarkan,  maka diketahui bahwa 
identitas responden berdasarkan usia adalah sebagai berikut : 
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Tabel IV.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 65 65.0 65.0 65.0 
2 33 33.0 33.0 98.0 
3 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Dari data diatas menunjukkan bahwa untuk responden berdasarkan usia, 
frekuensi responden usia 19-21 (1) tahun adalah sebanyak 65 orang (65.0%), 
responden usia 22-24 (2) tahun sebanyak 33 orang (33.0%), responden usia 25-27 
(3) tahun sebanyak 2 orang (2.0%). Dengan demikian responden didalam 
penelitian ini lebih banyak usia 19-21 tahun. 
2) Jenis Kelamin 
Berdasarkan kuesioner yang telah disebarkan, maka diketahui bahwa 
identitas responden berdasarkan jenis kelamin adalah sebagai berikut : 
 
Tabel IV.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 43 43.0 43.0 43.0 
2 57 57.0 57.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber : Hasil Penelitian (2019)  
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Dari data diatas menunjukkan bahwa untuk responden berdasarkan jenis 
kelamin, frekuensi responden laki-laki (1) adalah sebanyak 43 orang (43,0%), 
sedangkan responden perempuan (2) sebanyak 57 orang (57,0%). Dengan 
demikian responden dalam penelitian ini adalah lebih banyak perempuan. 
b. Data Variabel Penelitian 
1) Promosi Penjualan 
Berikut ini hasil data tabulasi dari kuesioner yang telah disebarkan pada 
penelitian ini untuk variabel promosi penjualan diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel IV.3 
Skor Kuesioner Variabel Promosi Penjualan (X1) 
 
                 Jawaban 
Jumlah 
No Item SS S KS TS STS 
F % F % F % F % F % F % 
1 4 4,0 24 24,0 31 31,0 32 32,0 9 9,0 100 100% 
2 1 1,0 23 23,0 46 46,0 24 24,0 6 6,0 100 100% 
3 0 0 22 22,0 32 32,0 35 35,0 11 11,0 100 100% 
4 3 3,0 23 23,0 38 38,0 30 30,0 6 6,0 100 100% 
5 2 2,,0 21 21,0 38 38,0 35 35,0 4 4,0 100 100% 
6 4 4,0 31 31,0 31 31,0 30 30,0 4 4,0 100 100% 
7 5 5,0 27 27,0 27 27,0 34 34,0 7 7,0 100 100% 
8 2 2,0 21 21,0 39 39,0 32 32,0 6 6,0 100 100% 
9 0 0 33 33,0 33 33,0 26 26,0 8 8,0 100 100% 
10 2 2,0 28 28,0 39 39,0 27 27,0 4 4,0 100 100% 
11 6 6,0 31 31,0 34 34,0 19 19,0 10 10,0 100 100% 
12 3 3,0 34 34,0 37 37,0 21 21,0 5 5,0 100 100% 
13 6 6,0 30 30,0 39 39,0 21 21,0 4 4,0 100 100% 
14 5 5,0 33 33,0 31 31,0 28 28,0 3 3,0 100 100% 
15 4 4,0 34 34,0 35 35,0 23 23,0 4 4,0 100 100% 
16 4 4,0 37 37,0 29 29,0 26 26,0 4 4,0 100 100% 
17 7 7,0 26 26,0 36 36,0 23 23,0 8 8,0 100 100% 
18 1 1,0 30 30,0 39 39,0 24 24,0 6 6,0 100 100% 
19 4 4,0 32 32,0 31 31,0 27 27,0 6 6,0 100 100% 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Dari pengolahan data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut: 
a) Jawaban responden tentang mendapatkan sampel dari produk honda spacy, 
responden lebih banyak menjawab tidak setuju sebanyak 32 orang atau 
32,0%. 
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b) Jawaban responden tentang puas terhadap sampel yang diberikan honda 
spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 46 orang 
atau 46,0%. 
c) Jawaban responden tentang menggantikan ongkos yang diberikan produk 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak tidak setuju sebanyak 35 
orang atau 35,0% 
d) Jawaban responden tentang mendapatkan distribusi baru yang dikeluarkan 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
38 orang atau 38,0%. 
e) Jawaban responden tentang mendapatkan kupon ketka membeli honda 
spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 38 orang 
atau 38,0%. 
f) Jawaban responden tentang mendapatkan potongan harga ketika membeli 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
31 orang atau 31,0 %. 
g) Jawaban responden tentang mendapatkan percobaan awal dari honda 
spacy, responden menjawab lebih banyak tidak setuju sebanyak 34 orang 
atau 34,0%. 
h) Jawaban responden tentang puas terhadap kupon yang diberikan honda 
spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 39 orang 
atau 39,0% 
i) Jawaban responden tentang mendapatkan tawaran pengembalian uang dari 
produk honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 33 orang atau 33,0%. 
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j) Jawaban responden tentang mendapatkan bukti pengembalian uang dari 
produk honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 39 orang atau 39,0%. 
k) Jawaban responden tentang puas dan yakin terhadap tawaran 
pengembalian uang, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 34 orang atau 34,0%. 
l) Jawaban responden tentang merasakan manfaat terhadap honda spacy, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 37 orang atau 
37,0%. 
m) Jawaban responden tentang mendapatkan harga paket yang terjangkau dari 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
39 orang atau 39,0%. 
n) Jawaban responden tentang mendapatkan pengurangan harga secara 
langsung, responden menjawab lebih banyak setuju sebanyak 33 orang 
atau 33,0%. 
o) Jawaban responden tentang mendapatkan penawaran yang lebih murah, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 35 orang atau 
35,0%. 
p) Jawaban responden tentang puas terhadap tawaran memberikan potongan 
harga honda spacy, responden menjawab lebih banyak setuju sebanyak 37 
orang atau 37,0%. 
q) Jawaban responden tentang mendapatkan hadiah dari pihak honda spacy, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebabnyak 36 orang atau 
36,0%. 
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r) Jawaban responden tentang mendapatkan harga sangat miring oleh pihak 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
39 orang atau 39,0%. 
s) Jawaban responden tentang puas terhadap pemberian hadiah yang 
diberikan pihak honda spacy, responden menjawab lebih banyak setuju 
sebabnyak 32 orang atau 32,0%. 
2) Sikap Konsumen 
Berikut ini hasil data tabulasi dari kuesioner yang telah disebarkan pada 
penelitian ini untuk variabel sikap konsumen diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel IV.4 
Skor Kuesioner Variabel Sikap Konsumen (X2) 
 
                 Jawaban 
Jumlah 
No Item 
SS S KS TS STS 
F % F % F % F % F % F % 
1 7 7,0 35 35,0 31 31,0 22 22,0 5 5,0 100 100% 
2 4 4,0 32 32,0 43 43,0 17 17,0 4 4,0 100 100% 
3 2 2,0 30 30,0 38 38,0 23 23,0 7 7,0 100 100% 
4 4 4,0 25 25,0 40 40,0 18 18,0 13 13,0 100 100% 
5 9 9,0 32 32,0 35 35,0 23 23,0 1 1,0 100 100% 
6 6 6,0 33 33,0 27 27,0 28 28,0 6 6,0 100 100% 
7 1 1,0 31 31,0 41 41,0 19 19,0 8 8,0 100 100% 
8 5 5,0 23 23,0 45 45,0 23 23,0 4 4,0 100 100% 
9 7 7,0 19 19,0 49 49,0 18 18,0 7 7,0 100 100% 
10 4 4,0 30 30,0 33 33,0 29 29,0 4 4,0 100 100% 
11 5 5,0 24 24,0 44 44,0 17 17,0 10 10,0 100 100% 
12 3 3,0 26 26,0 37 37,0 25 25,0 9 9,0 100 100% 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Dari pengolahan data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut: 
a) Jawaban responden tentang mempercayai kualitas yang baik terhadap 
honda spacy, responden menjawab lebih banyak setuju sebanyak 35 orang 
atau 35,0%. 
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b) Jawaban responden tentang memiliki kepercayaan oleh konsumen, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 43 orang atau 
43,0%. 
c) Jawaban responden tentang memiliki desain yang sangat baik, responden 
menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 38 orang atau 38,0% 
d) Jawaban responden tentang tertarik terhadap honda spacy, responden 
menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 40 orang atau 40,0%. 
e) Jawaban responden tentang evaluasi honda spacy kepada konsumen sangat 
baik, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 35 orang 
atau 35,0%. 
f) Jawaban responden tentang honda spacy cocok untuk anak muda, 
responden menjawab lebih banyak setuju sebanyak 33 orang atau 33,0%. 
g) Jawaban responden tentang brand honda spacy sangat diganderungi oleh 
banyak orang, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
41 orang atau 41,0%. 
h) Jawaban responden tentang honda spacy memiliki merek yang sangat kuat 
oleh konsumen, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 45 orang atau 45,0%. 
i) Jawaban responden tentang honda spacy banyak disukai oleh banyak 
orang untuk membelinya, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 49 orang atau 49,0%. 
j) Jawaban responden tentang honda spacy baik dalam mengembangkan 
strategi pemasaran, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 33 orang atau 33,0%. 
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k) Jawaban responden tentang honda spacy merupakan produk yang 
diinginkan, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 44 
orang atau 44,0%. 
l) Jawaban responden tentang honda spacy merupakan produk yang terbaik 
dan terkenal, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 
37 orang atau 37,0%. 
3) Minat Beli 
Berikut ini hasil data tabulasi dari kuesioner yang telah disebarkan pada 
penelitian ini untuk variabel minat beli diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel IV.5 
Skor Kuesioner Variabel Minat Beli (Y) 
 
                 Jawaban 
Jumlah 
No Item 
SS S KS TS STS 
F % F % F % F % F % F % 
1 1 1,0 25 25,0 46 46,0 25 25,0 3 3,0 100 100% 
2 4 4,0 36 36,0 47 47,0 12 12,0 1 1,0 100 100% 
3 6 6,0 34 34,0 28 28,0 26 26,0 6 6,0 100 100% 
4 2 2,0 25 25,0 38 38,0 27 27,0 8 8,0 100 100% 
5 2 2,0 32 32,0 37 37,0 24 24,0 5 5,0 100 100% 
6 4 4,0 29 29,0 34 34,0 25 25,0 8 8,0 100 100% 
7 2 2,0 29 29,0 44 44,0 21 21,0 4 4,0 100 100% 
8 3 3,0 27 27,0 43 43,0 23 23,0 4 4,0 100 100% 
9 6 6,0 29 29,0 39 39,0 25 25,0 1 1,0 100 100% 
10 5 5,0 37 37,0 41 41,0 16 16,0 1 1,0 100 100% 
11 2 2,0 45 45,0 37 37,0 13 13,0 3 3,0 100 100% 
12 4 4,0 39 39,0 39 39,0 17 17,0 1 1,0 100 100% 
13 4 4,0 36 36,0 39 39,0 18 18,0 3 3,0 100 100% 
14 3 3,0 20 20,0 51 51,0 21 21,0 5 5,0 100 100% 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Dari pengolahan data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut: 
a) Jawaban responden tentang cenderung untuk membeli honda spacy, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 46 orang atau 
46,0%. 
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b) Jawaban responden tentang selalu mempercayai produk honda spacy, 
responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 47 orang atau 
47,0%. 
c) Jawaban responden tentang suka memakai honda spacy, responden 
menjawab lebih banyak setuju sebanyak 34 orang atau 34,0%. 
d) Jawaban responden tentang suka desain honda spacy, responden menjawab 
lebih banyak kurang setuju sebanyak 38 orang atau 38,0%. 
e) Jawaban responden tentang merekomendasikan produk honda spacy 
kepada orang lain, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 37 orang atau 37,0%. 
f) Jawaban responden tentang memiliki pengalaman yang baik selama 
menggunakan honda spacy, responden menjawab lebih banyak kurang 
setuju sebanyak 34 orang atau 34,0%. 
g) Jawaban responden tentang memiliki informasi yang baik untuk 
merekomendasikan, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 44 orang atau 44,0%. 
h) Jawaban responden tentang memiliki preferensi yang baik terhadap honda 
spacy, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 43 orang 
atau 43,0%. 
i) Jawaban responden tentang mendapatkan tanggapan yang baik oleh 
banyak orang, responden lebih banyak menjawab kurang setuju sebanyak 
39 orang atau 39,0%. 
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j) Jawaban responden tentang honda spacy memiliki fakta yang baik oleh 
konsumen, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 41 
orang  atau 41,0%. 
k) Jawaban responden tentang honda spacy memiliki penilaian yang baik, 
responden menjawab lebih banyak setuju sebanyak 45 orang atau 45,0%. 
l) Jawaban responden tentang honda spacy memberikan informasi ke 
konsumen sangat baik, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 39 orang atau 39,0%. 
m) Jawaban responden tentang honda spacy banyak mendapatkan tanggapan 
positif oleh konsumen, responden menjawab lebih banyak kurang setuju 
sebanyak 39 orang atau 39,0%. 
n) Jawaban responden tentang honda spacy banyak diminati oleh banyak 
orang, responden menjawab lebih banyak kurang setuju sebanyak 51 orang 
atau 51,0%. 
2. Analisis Data 
a. Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Pengujian model regresi yang berganda ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh positif atau negatif dari masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat. 
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Tabel IV.6 
Hasil Koefisien Regresi Linier Berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 13.739 2.695  5.097 .000 
Promosi_Penjualan .408 .069 .599 5.894 .000 
Sikap_Konsumen .183 .098 .190 1.870 .064 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
       
Berdasarkan hasil olahan data menggunakan SPSS versi 16.0 maka 
diketahui regresi linier berganda adalah sebagai berikut 
Konstanta  = 13.739 
Promosi Penjualan = .408 
Sikap Konsumen = .001 
Dari data diatas, maka model regresi linier berganda yang dapat 
diformulasikan adalah sebagai berikut : 
Y = 13.739+.408X1+.001X2+e 
Keterangan :  
1) Nilai konstanta adalah 13.739 menunjukkan bahwa jika variabel bebas 
yaitu promosi penjualan (X1) dan sikap konsumen (X2) dalam keadaan 
konstan atau tidak mengalami perubahan (sama dengan nol), maka 
minat beli (Y) adalah sebesar 13.739. 
2) Nilai promosi penjualan (X1) adalah 0,408 menunjukkkan apabia 
promosi penjualan mengalami kenaikan sebesar 100% maka akan 
mengakibatkan peningkatan minat beli sebesar 0,408 dengan asumsi 
variabel bebas lainnya bernilai konstan. 
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3) Nilai sikap konsumen (X2) adalah 0,001 menunjukkan apabila sikap 
konsumen mengalami kenaikan sebesar 100%  maka akan 
mengakibatkan peningkatan minat beli sebesar 0,001 dengan asumsi 
variabel bebas lainnya bernilai konstan. 
1) Uji Normalitas 
Uji Normalitas data bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah 
data mengikuti atau mendekati distribuis normal. Uji normalitas ini cara untuk 
menguji apakah distribusi data normal atau tidak,yaitu melalui pendekatan grafik. 
Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila titik mengikuti data 
disepanjang garis diagonal. 
a) Uji Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
Uji ini dapat digunakan untuk melihat model regresi normal atau tidaknya 
dengan syarat, yaitu apabila data mengikuti garis dan menyebar disekitar diagonal 
tersebut. Berdasarkan hasil olahan data menggunakan SPSS versi 16.0 maka 
diketahui uji normalitas menggunakan metode Uji Normal P-P Plot adalah sebagai 
berikut :  
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Gambar IV.1 
Normalitas Metode Uji Normal P-P Plot 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Dari gambar diatas, dapat disimpulkan bahwa model regresi telah 
memenuhi asumsi normalitas, sehingga data dalam model regresi penelitian ini 
berdistribusi secara normal, karena data menyebar disekitar garis diagonal dan 
mengikuti arah garis diagonal. 
2) Uji Multikolineritas 
Digunakan untuk menguji apakah pada regresi ditentukan adanya korelasi 
yang tinggi diantara variabel independen. Apakah terdapat korelasi antar variabel 
bebas, maka terjadi multikolineritas, demikian juga sebaliknya model regresi yang 
baik tidak terjadi diantara variabel independen. 
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Uji multikolineritas dengan SPSS dilakukan uji regresi, dengan nilai 
patokan VIF (Variance Inflasi Faktor) dan koefisien korelasi antara variabel 
bebas. Kriteria yang digunakan adalah : 
a) Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 
1, maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. 
b) Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka 
menunjukan adanya multikolineritas. 
Berdasarkan hasil olahan data menggunakan SPSS versi 16.0 maka 
diketahui uji multikolinearitas sebagai berkut : 
Tabel IV.7 
Uji Multikolineritas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 13.739 2.695  5.097 .000   
Promosi_Penjualan .408 .069 .599 5.894 .000 .431 2.319 
Sikap_Konsumen .183 .098 .190 1.870 .064 .431 2.319 
a. Dependent Variable: Minat_Beli         
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
 
Kedua variabel independen yakni promosi penjualan dan sikap konsumen 
menunjukkan seluruh nilai Tolerance > 0,1 dan seluruh nilai VIF < 10. Dengan ini 
dapat disimpulkan bahwa semua data (variabel) tidak terkena atau terjadi 
multikolineritas. 
3) Uji Heteroskedastisitas 
Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi, 
ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya 
tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varians berbeda maka 
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disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas dapat diketahui 
dengan melalui grafik scatterplot nilai prediksi variabel independen dengan nilai 
residualnya. 
Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan heterokedastisitas 
antara lain : 
a) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola 
tertentu yang teratur (bergelombang melebar kemudian 
menyempit), maka telah terjadi heteroskedastisitas. 
b) Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas 
dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
Berdasarkan hasil olahan data menggunakan SPSS versi 16.0 maka 
diketahui uji heterokedasitas adalah sebagai berikut : 
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Gambar IV.2 
Scatter Plot Uji Heteroskedastisitas 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
Dari gambar diatas menujukkan titik menyebar secara acak, tidak ada pula 
yang jelas/teratur, serta titik-titik (poin-poin) menyebar dibawah dan diatas angka 
0 pada sumbu Y, dengan demikian maka “tidak terjadi heteroskedastisitas”. 
b. Pengujian Hipotesis 
a. Uji Secara Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual, 
pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-masing 
variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap variabel 
terikat. Setelah didapat nilai thitung maka selanjutnya nilai thitung dibandingkan 
dengan t tabel. 
56 
Tabel IV.8 
Hasil Uji Parsial (Uji t) 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 13.739 2.695  5.097 .000   
Promosi_Penjualan .408 .069 .599 5.894 .000 .431 2.319 
Sikap_Konsumen .183 .098 .190 1.870 .064 .431 2.319 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
        
 
Nilai ttabel pada   = 5% dengan dua arah (0,05) nilai tabel untuk n= 100 
dan 2 variabel bebas adalah sebagai berikut. 
n-k = 100-2 =98 adalah 1,984. 
a) Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Minat Beli 
Bentuk pengujian 
Ho : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel 
bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Ho : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) 
dengan variabel terikat (Y). 
Kriteria pengambilan keputusan 
Ho diterima jika -ttabel ≤  thitung ≤ ttabel pada α = 5% 
Ho ditolak jika thitung > ttabel atau –thitung < -ttabel 
  
 
 
 
Berikut adalah hasil hipotesis promosi penjualan terhadap minat beli 
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Gambar IV.3 
Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t X1 
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh promosi penjualan 
terhadap minat beli diperoleh thitung 5,894 lebih besar dari pada ttabel 1,984 (5,894 > 
1,984) dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 
< 0,05), dengan nilai sig 0,000 lebih kecil dari 0,05 berarti Ho ditolak (Ha 
diterima). Hal ini menunjukkan bahwa promosi penjualan terhadap minat beli 
berpengaruh positif dan signifikan pada Sepeda Motor Honda (Studi Kasus 
Mahasiswa UMSU). 
b) Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat Beli 
Bentuk pengujian 
Ho : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel 
bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Ho : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) 
dengan variabel terikat (Y). 
 
 
Kriteria pengambilan keputusan 
-1,984 1,984 0 5,894 -5,894 
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Ho diterima jika -ttabel ≤  thitung ≤ ttabel pada α = 5% 
Ho ditolak jika thitung > ttabel atau –thitung < -ttabel 
Berikut adalah hasil hipotesis sikap konsumen terhadap minat beli 
 
Gambar IV.4 
Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t X2 
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh sikap konsumen 
terhadap minat beli diperoleh thitung 1,870 lebih kecil dari pada ttabel 1,984 (1,870 < 
1,984) dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,664 lebih besar dari 0,05 
(0,664 > 0,05) dengan nilai sig 0,664 lebih besar dari 0,05 berarti Ho diterima (Ha 
ditolak). Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap minat beli 
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan pada Sepeda Motor Honda (Studi 
Kasus Mahasiswa UMSU). 
b. Uji  Secara Simultan (Uji F) 
Uji F dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh secara bersama-sama 
variabel independen terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang 
digunakan adalah sebesar 5%, dengan derajat kebebasan df = (n-k-1), dimana (n) 
adalah jumlah observasi dan (k) adalah jumlah variabel. Uji ini dilakukan dengan 
membandingkan F hitung dengan F tabel dengan ketentuan sebagai berikut : 
1,984 -1,984 0 
  
1,870 -1,870 
Tolak Tolak Terima 
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Tabel IV.9 
Uji Simultan (Uji F) 
 
ANOVAb 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3994.238 2 1997.119 63.603 .000a 
Residual 3045.762 97 31.400   
Total 7040.000 99    
a. Predictors: (Constant), Sikap_Konsumen, Promosi_Penjualan  
b. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
   
 
Nilai Ftabel pada   = 5% dengan dua arah (0,05) nilai tabel untuk n= 100, 2 
variabel bebas, dan 1 variabel terikat adalah sebagai berikut. 
n-k-1 = 100-2-1 =97 adalah 3,090. 
Bentuk Pengujian : 
H0 = Tidak ada pengaruh antara Promosi Penjualan dan Sikap Konsumen 
terhadap Minat Beli Sepeda Motor Honda Spacy 
Ha = Ada pengaruh signifikan antara Promosi Penjualan dan Sikap 
Konsumen terhadap Minat Beli Sepeda Motor Honda Spacy 
Kriteria Pengujian : 
Terima Ho apabila Fhitung ≤ Ftabel 
Tolak Ho apabila Fhitung > Ftabel 
Berikut adalah hasil hipotesis promosi penjualan dan sikap konsumen 
terhadap minat beli 
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Gambar IV.5 
Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 
 
Berdasarkan gambar pengujian diatas secara simultan, diperoleh nilai 
Fhitung sebesar 63,60 lebih besar dari Ftabel sebesar 3,090 (63,60 > 3,090) dan nilai 
signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha (sig 0,000 < 0,05) yang berarti Ha 
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa promosi penjualan dan sikap konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli secara simultan pada Sepeda Motor 
Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R2) menunjukan besarnya persentase pengaruh 
semua variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah 
antara 0 (nol) dan 1 (satu). Apabila nilai (R2) semakin mendekati satu maka 
semakin besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
 
 
 
 
 
 
 
0 3,090 63,60 
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Tabel IV.10 
Koefisien Determinasi 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .753a .567 .558 5.604 
a. Predictors: (Constant), Sikap_Konsumen, 
Promosi_Penjualan 
     
b. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : Hasil Penelitian 
(2019) 
 
 
 
      
Berdasarkan tabel diatas diperoleh koefisien determinasi adalah sebesar 
0,567, untuk mengetahui sejauh mana kontribusi atau persentase pengaruh 
promosi penjualan (X1) dan sikap konsumen (X2) terhadap minat beli (Y) maka 
dapat diuji koefisien determinasi sebagai berikut : 
 D = R2 x 100% 
 D = 0,567 x 100 % 
 D = 56,7% 
Berdasarkan hasil uji determinasi diatas maka kemampuan promosi 
penjualan (X1) dan sikap konsumen (X2) dalam menjelaskan minat beli (Y) 
sebesar 56,7%, sedangkan sisanya 43,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak diteliti dalam penelitian.  
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B. Pembahasan 
1. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Minat Beli 
Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran untuk memikat                                                                                                                            
calon pembeli agar dapat membuat pembelian produk agar laku dengan cepat dan 
waktu yang singkat. Dengan dilakukannya promosi penjualan yang efektif akan 
membuat pelanggan berfikir tentang sebuah merek atau produk, dan bila pengaruh 
yang ditimbulkan tepat akan mengalihkan pelanggan sehingga membuat minat 
untuk mengikuti promosi penjualan yang ditawarkan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Rizky & Yasin, 2014), bahwa promosi penjualan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
gencar promosi penjualan dilakukan maka akan semakin besar pula pengaruhnya 
terhadap minat beli. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Nursadiah & Maharani, 2018), terdapat pengaruh antara promosi 
penjualan terhadap minat beli konsumen dengan tingkat pengaruh yang cukup 
kuat dengan arah hubungan positif dan signifikan. 
Dari hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Yoebrilianti, 2018), 
dapat diketahui bahwa memang antara promosi penjualan dengan minat beli 
memiliki hubungan secara signifikan dan hubungan itu bersifat kuat dan dua arah. 
Artinya apabila promosi penjualan meningkat maka minat beli pada transaksi juga 
akan meningkat, begitu juga sebaliknya. 
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Hasil pengujian secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa promosi 
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada Sepeda 
Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
2. Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat Beli 
Sikap konsumen adalah penilaian konsumen terhadap mengenai sesuatu 
menyukai atau tidak menyukai produk. Seorang individu mempelajari sikap 
melalui pengalaman dan interaksi dengan orang lain. Meskipun sikap ini dapat 
dipelajari dan dapat diubah dari waktu ke waktu, pada setiap saat tidak semuanya 
memiliki dampak yang setara, dan beberapa sikap lebih kuat dari sikap lainnya. 
Sikap konsumen yang baik akan berdampak pada minat beli konsumen terhadap 
produk yang akan kita beli. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Dwipayani & Rahyuda, 2016), bahwa sikap memberikan 
pengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa sikap mencerminkan kepercayaan seseorang konsumen 
terhadap suatu produk. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Agustina, Najib, & Suharjo, 2016), membuktikan bahwa sikap 
konsumen memiliki pengaruh yang positif tetapi tidak signifikan terhadap minat 
beli konsumen. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Aisyah, Setiawan, & Sunaryo, 2014), menyatakan bahwa sikap 
konsumen berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat beli 
konsumen. 
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Hasil pengujian secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa sikap konsumen 
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat beli pada Sepeda Motor 
Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
3. Pengaruh Promosi Penjualan dan Sikap Konsumen Terhadap Minat 
Beli 
Promosi penjualan dan sikap konsumen diawali proses kognitif yang 
bekerja terhadap rangsangan, kemudian akan mempengaruhi minat beli konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. Niat untuk melakukan pembelian dapat 
terbentuk dari sikap konsumen terhadap bauran pemasaran diantaranya melalui 
promosi penjualan itu. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Saputra, 2017), bahwa promosi penjualan dan sikap konsumen 
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap minat beli. 
Berdasarkan hasil pengujian secara simultan (uji F), menunjukkan bahwa 
promosi penjualan dan sikap konsumen berpengaruh signifikan secara simultan 
terhadap minat beli pada Sepeda Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan dari hasil analisis data dan pembahasan yang telah di bahas 
sebelumnya, maka dapat di ambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Hasil pengujian secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa promosi 
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada 
Sepeda Motor Honda Spacy (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
2. Hasil pengujian secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa sikap konsumen 
berpengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap minat beli pada 
Sepeda Motor Honda Spacy (Studi Kasus Mahasiswa UMSU). 
3. Hasil pengujian secara simultan (uji F), menunjukkan bahwa promosi 
penjualan dan sikap konsumen berpengaruh signifikan secara simultan 
terhadap minat beli pada Sepeda Motor Honda Spacy (Studi Kasus 
Mahasiswa UMSU). 
 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan penelitian ini, maka dapat diajukan beberapa 
saran yaitu : 
1. Promosi penjualan harus lebih gencar ditingkatkan lagi dengan cara 
memberikan hadiah, menawarkan sampel, memberikan kupon, 
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pengembalian uang, dan memberikan harga paket, untuk menarik minat 
beli konsumen sepeda motor Honda Spacy. 
2. Jika promosi penjualan sudah ditingkatkan dengan baik, maka akan timbul 
sikap kosumen yang baik pula. Sikap konsumen yang baik akan 
berdampak pada minat beli konsumen terhadap produk Honda Spacy. 
3. Minat beli harus lebih ditingkatkan melalui promosi penjualan, dari 
promosi penjualan yang baik akan timbul sikap konsumen dalam menilai 
produk tersebut apakah produk tersebut baik atau buruk. apabila penilaian 
konsumen baik terhadap suatu produk maka akan dapat meningkatkan 
minat beli konsumen terhadap Honda Spacy. 
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